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摘 要 


越 来 越 多 企业 在 设计 和 生产 产品 时 , 将 产品 进行 透明 化 处 理 。 本 文 探 讨 了 产品 透明 性 对 消费 者 品牌 感知 


的 影响 。 通 过 5 个 实验 , 本 研究 发 现 : 透明 性 设计 会 使 消费 者 产生 更 强 的 品牌 创新 性 感知 ， 而 非 透明 性 设计 会 使 消 
费 者 产生 更 强 的 品牌 可 靠 性 感知 ; 在 上 述 过 程 中 , 趣味 性 和 厚重 感 分 别 起 着 中 介 作用 ,本 文 还 发 现 了 上 述 路 径 的 边 


界 条 件 。 对 于 非典 型 产品 (相对 于 典型 产品 ), 透明 性 对 品牌 创新 性 感知 的 效应 消失 ; 对 于 轻 质 诉求 产品 (相对 于 控制 
H), 透明 性 对 品牌 可 靠 性 感知 的 影响 消失 。 最 后 ,本 文 还 发 现 促进 定 向 个 体 更 偏好 透明 设计 的 品牌 , 预防 定向 个 体 
更 偏好 非 透明 设计 的 品牌 。 本 文 对 企业 产品 外 观 的 选择 和 品牌 策略 的 打造 具有 重要 指导 意义 。 
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1 引言 


外 观 作 为 产品 设计 的 外 在 体现 , 深刻 地 影响 人 
们 的 购买 行为 (Rettie & Brewer, 2000; Underwood, 
2003)。 有 研究 指出 ,消费 者 在 购物 场所 做 出 的 购买 
决定 中 ， 有 超 90% 是 基于 产品 的 外 观 做 出 的 (Rettie 
& Brewer, 2000)。 在 产品 同 质 化 严重 的 今天 , 产品 
外 观 还 起 着 “品牌 代言 人 ”的 作用 , 传递 着 品牌 的 内 
涵 与 价值 (Lee et al., 2019; Underwood, 2003), 2458 
从 众多 同类 品牌 中 脱颖而出 ， 其 时 尚 的 外 观 功 不 可 
没 。 可 见 , 一 个 优秀 的 外 观 设计 不 仅 能 提升 产品 的 
附加 值 ， 还 能 帮助 品牌 实现 差异 化 ,提升 消费 者 的 
品牌 印象 ， 助 力 品牌 的 打造 (Krishna et al., 2017; 
Underwood et al., 2001)。 


产品 透明 性 , 品牌 创新 性 感知 ,品牌 可 靠 性 感知 ,产品 典型 性 , 调节 定向 


且 这 种 意义 超过 了 探讨 产品 本 身 。 其 次 ， 现 有 研究 
多 侧重 于 探讨 产品 透明 性 对 食物 消费 数量 (Deng & 
Srinivasan, 2013)、 产 品评 价 (Riley et al., 2015; Sabo 
et al., 2017; Sofia & Pantin-Sohier, 2020; Tse & Yim, 
2002) 、 购 买 意愿 (Billeter et al., 2012; Sofia & Pantin- 
Sohier, ，2020) 及 决策 方式 (Du et al.，2021) 的 影响 ， 
却 还 未 曾 涉及 产品 透明 性 对 品牌 感知 影响 这 一 重 
要 话题 。 鉴 于 此 , 本文 全 面 探索 了 产品 透明 性 (透明 
vs. 非 透 明 ) 对 消费 者 品牌 创新 性 感知 、 品 牌 可 靠 性 
感知 和 品牌 态度 的 影响 , 并 验证 了 产品 典型 性 ( 典 
型 产品 vs. 非典 型 产品 )、 产 品 诉 求 ( 轻 质 vs Tum 
组 ) 和 调节 定向 在 上 述 效 应 中 的 调节 作用 。 

本 研究 共 包 括 5 个 实验 研究 。 预 实验 验证 了 产 
品 透明 性 对 趣味 性 和 厚重 感 的 影响 。 实 验 1 探究 了 


=, 


产品 是 企业 生产 或 销售 的 实际 物品 ， 而 品牌 是 
企业 在 消费 者 心目 中 的 形象 , 相 比 于 产品 ， 品 牌 对 
人 们 认 知 、 态 度 和 行为 的 影响 更 为 广泛 和 深远 
(Chamberlin, 2000; Cobb-Walgren et al., 1995; Durmaz 
& Vildan, 2016)。 产 品 外 观 不 仅 体现 了 产品 的 特点 ， 
更 是 品牌 传播 的 媒介 (Schnurr 2017)。 因 此 ， 进 一 步 
地 探讨 产品 外 观 如 何 影响 品牌 感知 具有 重要 意义 ， 
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产品 透明 性 对 消费 者 品牌 感知 的 影响 。 特 别 地 ， 产 
品 透明 性 会 通过 影响 消费 者 的 趣味 性 感知 和 厚重 
感知 ， 进 而 影响 品牌 创新 性 与 品牌 可 靠 性 评价 。 实 
验 2 分 析 了 产品 典型 性 在 产品 透明 性 影响 品牌 创新 
性 感知 中 的 调节 作用 。 特 别 地 ,针对 非典 型 性 产品 
(vs. 典型 产品 ), 产品 透明 性 对 品牌 创新 性 感知 的 
影响 减弱 。 实 验 3 检验 了 产品 诉求 在 产品 透明 性 影 
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响 品 牌 可 靠 性 感知 中 的 调节 作用 : 轻 质 诉求 下 (vs. 
控制 组 )， 产品 透明 性 对 品牌 可 靠 性 影响 消失 。 实验 
4 探究 了 产品 透明 性 对 后 续 品 牌 态度 的 潜在 影响 。 
发 现 调 节 定 向 在 其 中 起 着 调节 作用 : 促进 定向 个 体 
更 偏好 于 透明 产品 ， 预 防 定向 个 体 更 偏好 于 不 透明 
产品 。 

总 的 来 说 ， 本文 从 4 个 方面 拓展 了 现 有 人 研究 。 
第 一 ,， 本文 从 感官 营销 视角 建立 了 产品 透明 性 与 品 
牌 感知 之 间 的 联结 ,拓展 了 产品 透明 性 的 研究 范畴 
(Billeter et al., 2012; Deng & Srinivasan, 2013; Du et al., 
2021; Riley et al., 2015; Sabo et al., 2017; Sofia & 
Pantin-Sohier, 2020; Tse & Yim, 2002), 98 —, AMX 
从 产品 外 观 设计 的 视角 进一步 扩充 了 影响 消费 者 
品牌 感知 的 因素 (Hagtvedt, 2011; Hagtvedt & Patrick, 
2008a; Schnurr, 2017)。 第 三 ， 本文 探 究 了 趣味 性 和 
厚重 感 的 中 介 作 用 ,揭示 了 产品 透明 性 影响 消费 者 
品牌 感知 的 内 在 机 理 (Hagtvedt, 2011; Hagtvedt & 
Patrick, 2008a; Schnurr, 2017; Xu et al., 2017). 第 四 ， 
本 文 还 检验 了 产品 透明 性 影响 消费 者 品牌 感知 和 
态度 的 边界 条 件 , 证 明了 产品 典型 性 、 产 品 诉求 和 
调节 定向 在 其 中 的 调节 作用 ,丰富 了 产品 典型 性 、 
产品 诉求 与 调节 定向 的 相关 研究 (Blijlevens et al., 
2012; Landwehr et al., 2013; Molden & Finkel, 2010; 
Sunaga et al., 2016; Xu & Chen, 2020), 

11 产品 透明 性 

透明 作为 一 种 物理 属性 ， 能 够 使 物体 或 材料 透 
过 光线 ,清晰 地 看 到 产品 的 整体 (Du et al., 2021)。 
在 生活 中 ， 有 包装 透明 的 产品 (对 产品 采用 透明 的 
外 包装 )， 也 有 本 身 透 明 的 产品 (透明 的 外 观 是 产品 
本 和 刁 的 一 部 分 )。 

在 包装 透明 性 的 研究 中 ， 有 学 者 指出 包装 透明 
性 可 能 造成 消费 者 对 产品 的 双重 评价 。 一 方面 ， 透 
明 包装 (vs. 不 透明 包装 ) 可 能 使 得 消费 者 对 产品 评 
价 更 加 正面 ， 比 如 透明 包装 使 消费 者 对 产品 的 健康 
感知 更 高 (Riley et al., 2015; Sofia & Pantin-Sohier, 
2020)， 认 为 透明 包装 更 具 吸 引力 (Sabo et al., 2017), 
更 值得 信任 (Riley et al., 2015; Sofia & Pantin-Sohier, 


凸显 作用 和 抑制 消费 的 监控 作用 。 对 于 小 型 的 具有 
视觉 吸引 力 的 食品 ,凸显 效益 起 主导 作用 ; 而 对 于 
大 型 的 食品 ,监控 效益 则 会 占据 主导 地 位 (Deng & 
Srinivasan, 2013)。 再 者 ， 透 明 包 装 还 可 能 影响 消费 
者 的 购买 意愿 ， 透 明 包装 (vs. 不 透明 包装 ) 的 产品 
会 使 消费 者 产生 更 强 的 信任 感 ， 从 而 产生 更 强 的 购 
买 意 愿 (Billeter et al., 2012; Sofia & Pantin-Sohier, 
2020)。 但 这 种 效应 会 受到 产品 感知 质量 风险 水 平 
的 调节 。 对 于 高 感知 质量 风险 的 产品 ， 透 明 包 装 能 
显著 提高 消费 者 对 产品 的 感知 质量 ， 从 而 提升 购买 
意愿 ， 但 当 产 品 感 知 质量 风险 水 平 低 时 ， 透 明 包 装 
对 购买 意愿 没有 显著 影响 (Sabri et al., 2020)。 而 在 
关于 产品 本 身 透 明 的 研究 上 ， 有 学 者 发 现 相 比 于 不 
透明 产品 ,透明 产 品 会 使 消费 者 更 依赖 于 情绪 进行 
决策 。 且 积极 情绪 下 的 消费 者 对 透明 产品 的 评价 和 
支付 意愿 更 高 ， 消 极 情绪 下 的 消费 者 对 透明 产品 的 
评价 和 支付 意愿 更 低 (Du et al., 2021)。 产 品 透明 性 
的 文献 回顾 如 下 表 1 所 示 。 

基于 以 上 回顾 我 们 发 现 , 现 有 关于 产品 透明 性 
的 研究 主要 集中 于 包装 透明 上 ,关于 产品 自身 透明 
的 研究 还 很 少见 。 此 外 ,以 往 研 究 主要 探讨 的 是 产 
品 透明 性 对 食物 消费 数量 、 产 品评 价 、 决 策 方式 及 
购买 意愿 的 影响 , 却 还 未 兽 有 学 者 探究 过 产品 透明 
性 对 消费 者 品牌 感知 的 影响 。 品 牌 感知 是 指 品牌 在 
消费 者 心中 留 下 的 形象 (van Rompay & Pruyn, 
2011), 一 个 好 的 品牌 形象 有 助 于 提升 消费 态度 、 购 
买 意愿 和 品牌 忠诚 (Creusen & Schoormans, 2005; 
Müller et al., 2013; van Rompay & Pruyn, 2011)。 现 
如 今 ， 透明 作为 一 种 新 潮 的 时 代 现 象 ， 为 什么 有 些 
品牌 越 来 越 热 衷 将 透明 元 素 运用 于 产品 的 外 观 之 
E? 而 有 些 品牌 却 依然 喜好 不 透明 的 外 观 形式 ,不 
愿 追 逐 潮流 。 是 否 因为 透明 有 其 优势 , 但 也 亦 有 其 
劣势 ? 这 些 将 是 本 研究 要 回答 的 问题 。 
1.0 ”产品 透明 性 对 趣味 性 和 品牌 创新 性 感知 的 

影响 

产品 外 观 作为 消费 者 接触 产品 的 第 一 印象 ,很 
可 能 影响 产品 的 趣味 性 评估 。 首先 , 在 现实 生活 中 ， 


2020)， 对 环境 更 友好 (Tse & Yim, 2002)。 另 一 方面 ， 
透明 包装 也 可 能 对 产品 评估 产生 负面 效应 ， 比 如 透 
明 包 装 进一步 降低 了 人 们 对 易 产 生 大 恶 感 产品 (如 
药品 ) 的 评价 (Batra et al., 2010)。 并 且 当 透明 产品 与 
其 它 令 人 厌恶 的 产品 接触 时 ， 人 们 对 透明 包装 的 评 
价 也 更 低 (Morales & Fitzsimons, 2007)。 此 外 ， 有 学 
者 指出 透明 包装 对 食物 消费 数量 具有 促进 消费 的 


不 透明 是 更 为 常见 的 外 观 设 计 形 式 (Simnmonds et al., 
2018)， 透 明 相 对 而 言 不 那么 符合 人 们 对 产品 外 观 
原本 的 期 待 。 已 有 研究 表明 ,未 预期 的 事物 可 以 创 
造 趣味 性 (Alwitt，2000; Silvia，2005)。 比 如 Alwitt 
(2000) 在 研究 中 发 现 当 广告 事件 的 结局 充满 意外 时 
(比如 人 们 直到 广告 最 后 才能 理解 广告 所 传递 的 信 
息 )， 消 费 者 会 对 广告 内 容 产生 更 强 的 趣味 感 。 透 明 
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表 1 产品 透明 性 的 文献 回顾 
研究 自 变量 研究 因 变量 研究 发 现 参考 文献 
健康 感知 /信任 感知 ”透明 包装 使 消费 者 对 产品 的 健康 感知 更 高 ， 认 为 产品 更 值 Riley et al, 2015; Sofia & Pantin- 
得 信任 。 Sohier, 2020 
品 吸 引力 完全 暴露 产品 的 透明 包装 更 具 吸引 力 。 Sabo et al., 2017 
产品 环保 性 感知 消费 者 倾向 于 将 透明 包装 产品 与 纯净 和 环保 联系 起 来 。 Tse & Yim, 2002 
产品 评价 透明 包装 进一步 降低 了 人 们 对 易 产生 厌恶 感 产 品 (如 药品 ) Batra et al., 2010 
的 评价 。 
包装 透明 产品 评价 当 透 明 产 品 与 其 它 令 人 厌恶 的 产品 接触 时 ， 人 们 对 透明 包 Morales & Fitzsimons, 2007 
m 装 的 评价 也 更 低 。 
食物 消费 数量 透明 包装 对 食物 消费 数量 具有 促进 消费 的 凸显 作用 和 抑制 Deng & Srinivasan, 2013 
消费 的 监控 作用 。 
购买 意愿 透明 包装 会 使 消费 者 产生 更 强 的 信任 感 ， 从 而 产生 更 强 的 Billeter et al., 2012; Sofia & Pantin- 
购买 意愿 。 Sohier, 2020 
购买 意愿 透明 包装 能 显著 增强 消费 者 对 高 感知 质量 风险 产品 的 感知 质 Sabri et al., 2020 
量 ， 从 而 提升 购买 意愿 ， 而 对 低 感知 质量 风险 产品 无 影响 。 
决策 方式 相 比 于 不 透明 产品 ， 透 明 产品 会 使 消费 者 更 依赖 于 情绪 进 Du et aL, 2021 


产品 自身 透明 Gu. 


产品 (vs. 不 透明 产品 ) 对 于 消费 者 而 言 就 是 一 种 未 
预期 的 事物 ， 因 此 消费 者 可 能 会 对 透明 产品 产生 更 
强 的 趣味 性 感知 。 此 外 ， 当 人 们 面 对 透 明 产 品 时 ， 
会 下 意识 地 用 眼神 去 探索 产品 的 内 部 ， 想 去 看 清楚 
透明 外 观 中 所 包 于 的 东西 。 这 种 探索 行为 会 进一步 
激发 人 们 的 好 奇 心 (Hagtvedt et al., 2008; Kwan, 
2021)， 比 如 对 艺术 品 的 探索 行为 会 激发 人 们 的 好 
奇 心 (Hagtvedt et al., 2008). Hagtvedt 等 人 (2008) 选 
取 了 5 副 不 同 的 画作 为 刺激 物 , 测量 被 试 在 面 对 不 
同 艺术 品 时 的 反应 ， 结 果 表 明 能 唤起 更 强 探索 思考 
欲望 的 艺术 作品 能 激发 人 们 更 强 的 好 奇 心 。 好 奇 心 
是 诱发 趣味 性 的 前 提 和 关键 (Albornoz & Shuck, 
2008; Hagtvedt et al., 2008; Peterson & Hidi, 2019), 
因而 本 研究 推断 ， 消 费 者 可 能 认为 透明 产品 相对 非 
透明 产品 更 有 趣 。 基 于 上 述 两 点 ,本 研究 提出 : 

H1: 透明 产品 比 不 透明 产品 能 引发 消费 者 更 
强 的 趣味 性 感知 。 

现 有 研究 表明 消费 者 会 把 对 企业 视觉 元 素 的 
感知 传递 给 企业 或 该 品牌 (Balachander & Ghose, 
2003; Hagtvedt, 2011)。 产品 外 观 作 为 组 成 企业 视觉 
元 素 的 重要 部 分 亦 是 传达 企业 形象 、 表 达 品 牌 身 
份 的 载体 (Orth & Malkewitz, 2008; van Rompay & 
Pruyn, 2011)。 消 费 者 对 产品 外 观 的 感知 可 能 会 传递 
到 品牌 ， 影 响 人 们 对 品牌 属性 的 判 新 。 比 如 非典 型 
性 的 产品 外 观 可 能 传递 更 强 的 品牌 兴奋 印象 (Schnurr, 
2017), 具有 艺术 感 的 产品 外 观 可 能 传递 更 强 的 品 
牌 奢 侈 感 (Hagtvedt & Patrick, 2008a)。 由 前 可 知 ， 透 


明 产 品 比 不 透明 产品 能 引发 消费 者 更 强 的 趣味 性 感 
知 ， 而 该 种 趣味 性 极 有 可 能 传递 到 对 品牌 的 评价 中 ， 
形成 对 品牌 的 创新 性 评价 , 李 研 和 李 东 进 (2013) 发 现 ， 
广告 的 趣味 性 促进 对 企业 的 创新 感知 。Hagtvedt 
(2011) 发 现 对 商标 的 趣味 性 感知 会 传递 到 企业 层面 ， 
提升 消费 者 对 企业 的 创新 性 感知 。 由 此 ,透明 产品 
更 具 趣 味 性 的 感知 进而 会 传递 到 品牌 上 , 使 得 人 们 
对 采用 透明 外 观 的 产品 品牌 产生 更 强 的 创新 性 感 
知 。 据 此 ,本 研究 提出 : 

H2: 相 比 于 不 透明 产品 ,透明 产品 能 引发 消 
费 者 更 强 的 品牌 创新 性 感知 ,在 此 过 程 中 , 趣味 性 
起 着 中 介 作用 。 
1.3 ”产品 透明 性 对 厚重 感 和 品牌 可 靠 性 感知 的 

影响 

材质 对 光线 的 吸收 、 反 射 、 折 射 后 表现 为 透明 
或 不 透明 ， 透 明度 的 大 小 则 取决 于 材质 对 光线 的 吸 
收 率 , 通常 当 材 质 对 光线 的 吸收 率 低 时 ， 透 明 程 度 
高 , 反之 则 低 (Dissanayake et al., 2021)。 在 现实 生 
活 中 ,透明 产品 外 观 采 用 的 是 透明 材质 ， 透 光 率 远 
高 于 不 透明 产品 (Bosset et al, 1994), 让 人 在 视觉 
体验 上 明亮 、 轻 盘 。 而 不 透明 产品 ， 即 使 采用 明度 
最 亮 的 白色 ， 比 起 透明 产品 而 言 仍 会 显得 暗 沉 。 这 
种 透 光 率 的 差异 引发 了 人 们 对 产品 厚重 感知 的 不 
同 (Bullough, 1907; Walker et al., 2010). 透明 弱化 了 
人 们 对 产品 的 视觉 厚重 感知 ， 从 而 导致 不 透明 产品 
比 起 透明 产品 会 传递 出 一 种 更 厚重 的 感觉 。Walker 
等 人 (2010) 的 研究 也 从 侧面 证 明了 这 一 点 ， 当 展现 
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的 色彩 明度 高 时 ， 人 们 会 感觉 更 轻 一 ， 展现 的 明度 
低 时 则 感觉 更 厚重 。 综 上 , 本 文 提 出 : 

H3: 透明 会 降低 消费 者 的 厚重 感知 ， 透明 产 
品 引 发 的 厚重 感 弱 于 不 透明 产品 。 

品牌 可 靠 性 感知 是 指 顾客 对 某 一 品牌 的 产品 
在 质量 性 能 上 满足 消费 者 期 待 的 程度 (Schnurr， 
2017). Hagtvedt (2020) 研 究 发 现 厚 重 感 更 强 的 产品 
外 观 让 人 感觉 更 耐用 质量 更 好 。 胡 莉 娅 (2018) 的 研 
究 也 表明 ,消费 者 对 更 厚重 的 产品 会 产生 更 好 的 感 
知 质量 。 韩 冬 和 时 浩 生 (2014) 也 认为 轻 的 东西 容易 
被 忽视 , 感觉 不 够 稳固 可 靠 。 由 于 消费 者 在 购物 时 
常 缺 乏 完 整 的 产品 信息 (Deval et al., 2013)， 低 厚重 
感 的 透明 外 观 很 可 能 被 用 作 传 达 低 可 靠 性 的 外 部 
线索 (Hagtvedt, 2020; Kardes et al., 2004)。 相 比 之 下 ， 
不 透明 外 观 比 透明 外 观 能 让 人 感知 到 更 强 的 厚重 
感 ， 这 种 厚重 感 传递 到 对 品牌 的 感知 中 , 会 使 消费 
者 认为 该 品牌 更 耐用 , 质量 更 好 , 具有 更 高 的 可 靠 
性 ( 胡 亚 莉 , 2018). Z& E, 我们 认为 , 相 比 于 透明 产 
m, 不 透明 产品 会 传递 更 为 强烈 的 可 靠 属 性 ， 消 费 
者 会 对 采用 不 透明 外 观 的 品牌 产生 更 强 的 可 靠 性 
感知 。 故 提出 : 

H4: 相 比 于 透明 产品 , 不 透明 产品 能 引发 消 
费 者 更 强 的 品牌 可 靠 性 感知 ,在 此 过 程 中 ,厚重 感 
起 着 中 介 作 用 。 

综 上 ,建立 本 文 的 研究 框架 ， 如 图 1 所 示 。 


2 use 


实验 设计 

300 名 Credamo 被 试 参加 了 预 实验 , 平均 年 龄 
为 29.9 岁 ， 其 中 男性 110 名 (36.7%), 女性 190 名 
(63.3%)。 预 实验 的 主要 目的 是 为 了 验证 假设 1 与 假 
ix 3， 即 外 观 透明 性 影响 消费 者 的 趣味 性 感知 和 厚 
重 感知 。 实 验 采 用 单 因 素 2 水 平 (透明 vs. 不 透明 ) 
的 组 间 实 验 设 计 ， 全 部 被 试 被 随机 分 配 到 两 个 组 当 
中 。 为 排除 真实 品牌 对 消费 者 感知 的 影响 ,我 们 采 


2.1 


H1 


产品 透明 性 
(透明 外 观 vs. 不 透明 外 观 ) 


H3 


图 1 


> 


用 虚拟 品牌 “SEM”* 作 为 品牌 名 进行 实验 。 虚 拟 品 牌 
“SEM” 儿 乎 没有 承载 任何 与 品牌 感知 有 关 的 信息 ， 
确保 了 操纵 的 纯度 ( 汪 涛 SE, 2014)。 在 随后 的 实验 
rp, 我们 还 将 采取 不 同 的 品牌 名 以 及 具备 不 同 风 格 
语言 含义 的 品牌 名 进行 实验 ， 以 确保 情境 的 多 样 性 。 
2.0 ”实验 过 程 

被 试 首先 被 要 求 进行 一 个 “关于 产品 发 布 的 市 
场 调 研 ”。 透明 组 被 试 读 到 “SEM 品牌 为 迎接 即将 到 
来 的 “ 双 十 一 ”推出 了 新 款 洗手 液 ， 配方 温和 ,使 
用 方便 。 该 款 洗手 液 采用 透明 化 设计 ”。 与 此 同时 ， 
被 试 还 将 看 到 一 瓶 采 用 透明 设计 的 洗手 液 。 不 透明 
关 品 组 的 被 试 则 会 被 告知 该 产品 采用 非 透明 化 设 
计 ， 同 时 也 会 看 到 一 瓶 采 用 非 透明 设计 的 洗手 液 
(实验 材料 如 图 2 所 示 )。 此 后 , 被 试 会 进入 问卷 答 
题 页 面 ， 要 求 其 汇报 对 产品 的 趣味 性 感知 和 厚重 感 
知 。 其 中 对 趣味 性 的 测量 题 项 为 “这 种 外 观 让 人 感 
觉 是 有 趣 的 “这 种 外 观 让 人 感觉 是 无 聊 的 ( 反 转 题 
项 )”“ 这 种 外 观 引 发 了 我 的 好 奇 心 “这 种 外 观 是 
引 人 注 意 的 ”(1 = 非常 不 同意 , 7 = 非常 同意 ; a = 
0.94) (Lee et al., 2005)。 对 厚重 感 的 测量 题 项 为 “这 
种 外 观 让 人 感觉 是 结实 的 ">、“ 这 种 外 观 让 人 感觉 是 
有 重量 的 ">、“ 这 种 外 观 让 人 感觉 是 厚实 的 ” (1 = 非 
常 不 同意 , 7 = 非常 同意 ; a = 0.87) (Deng & Kahn, 
2009). 接 下 来 被 试 还 进行 了 产品 透明 度 (“ 请 对 这 款 
洗手 液 外 观 的 透明 度 进 行 评分 ”; 1 = 一 点 也 不 透明 ， 


7= 非常 透明 ) 的 操控 检验 。 最 后 , 被 试 回答 人 口 统 
计 学 基本 信息 。 


2.3 ”实验 结果 

操控 检验 。22 名 被 试 未 通过 注意 力 检 测 题 ,在 
后 续 分 析 中 被 剔除 。 首 先 ,我 们 对 于 产品 透明 性 进 
行 操 纵 检 验 。 以 产品 透明 性 为 自 变量 的 单 因 素 方差 
分 析 发 现 ， 透 明 组 的 被 试 透明 度 打分 显著 高 于 不 透 
明 组 (M ais = 2.21, SD = 1.81; M aw = 6.38, SD = 
1.03; F(1, 276) = 558.08, p < 0.001, ma = 0.67), 表明 
透明 性 操纵 检验 成 功 。 


H2 
趣味 性 品牌 创新 性 感知 
厚重 感 品牌 可 靠 性 感知 
H4 
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2 预 实验 材料 


趣味 性 和 厚重 感 。 针 对 产品 趣味 性 和 厚重 感 分 
别 进 行 的 单 因素 方差 结果 表明 ,两 组 被 试 对 于 产品 
趣味 性 和 厚重 感 评估 显著 不 同 。 具 体 而 言 ， 透 明 外 
观 下 被 试 所 产生 的 趣味 性 感知 (M = 5.04, SD = 1.50) 
显著 高 于 不 透明 外 观 下 的 被 试 (MY= 4.60, SD = 1.67), 
F(1, 276) = 5.40, p = 0.021, n? = 0.02; 而 不 透明 外 
观 下 被 试 所 产生 的 厚重 感知 (M= 5.27, SD = 1.25) 则 
显著 高 于 透明 外 观 下 的 被 试 (M = 3.91, SD = 1.31), 
F(1, 276) = 79.26, p < 0.001, n; = 0.22， 验 证 了 假设 
1 与 假设 3。 
2.4 讨论 

预 实验 表明 透明 产品 比 不 透明 产品 , 会 引发 更 
强 的 趣味 性 ; 而 不 透明 产品 比 透 明 产 品 会 引发 更 强 
的 厚重 感 ， 初 步 验证 了 假设 1 与 假设 3。 但 在 预 实 
验 中 ， 对 于 产品 透明 性 是 否 会 影响 消费 者 的 品牌 
感知 没有 进行 探究 。 因 而 实验 1 将 在 预 实验 的 基 
fl E, 检验 产品 透明 性 对 消费 者 品牌 感知 的 影响 ， 
并 进一步 验证 趣味 性 和 厚重 感 在 其 中 所 起 到 的 中 
介 作 用 。 


3 实验 1: 检验 产品 透明 性 对 品牌 
感知 的 影响 及 趣味 性 和 厚重 感 的 
中 介 作 用 


3.1 实验 目的 

实验 1 主要 有 2 个 目的 : (1) 验 证 产品 透明 性 对 
消费 者 品牌 创新 性 感知 和 品牌 可 靠 性 感知 影响 的 
主 效应 (假设 2 与 假设 人 )。(2) 验 证 趣味 性 和 厚重 感 
在 产品 透明 性 影响 品牌 创新 性 感知 和 品牌 可 靠 性 
感知 过 程 中 的 中 介 作用 (假设 1 与 假设 3)。 相 对 于 
预 实验 , 实验 1 的 主要 改动 包括 : (1) 对 虚拟 品牌 名 
进行 了 调整 ,将 “QPG”* 作 为 本 实验 的 虚拟 品牌 名 。 
(2) 对 实验 刺激 物 进 行 了 调整 ,选用 了 耳机 作为 实 


验 材 料 。 本 次 实验 仍 采 用 单 因 素 2 水 平 (透明 vs. 不 
透明 ) 的 组 间 实 验 设计 , 被 试 被 随机 分 配 至 透明 产 
品 组 与 不 透明 产品 组 ,共有 200 名 Credamo 被 试 参 
加 了 实验 1, 平均 年 龄 为 28.4 3, 其 中 男性 92 名 
(46%), 女性 108 名 (54%)。 
3.2 Sif 

与 预 实验 相同 , 被 试 首先 被 要 求 进行 一 项 “ 产 
品 发 布 的 市 场 调 研 ”， 透明 组 被 试 读 到 “QPG 品牌 为 
迎接 即将 到 来 的 圣诞 节 ', 推出 了 一 款 新 式 耳 机 ， 
该 款 耳 机 采用 透明 化 设计 。” 与 此 同时 , 被 试 还 会 看 
到 一 款 透 明 的 耳机 产品 。 而 不 透明 产品 组 的 被 试 则 
被 告知 该 款 耳 机 采用 不 透明 化 设计 ， 同 时 也 会 看 到 
一 款 非 透明 样式 的 耳机 产品 (实验 材料 如 图 3 所 
示 )。 此 后 , 被 试 会 进入 问卷 答题 页 面 , 被 要 求 汇 
报 对 品牌 的 可 靠 性 感知 和 创新 性 感知 ， 接 下 来 对 产 
品 的 趣味 性 (a = 0.93) 和 厚重 感 (a = 0.91) 进 行 评价 。 
上 述 问 题 均 采 用 7 点 李 克 特 量 表 进 行 测量 。 其 中 对 
于 趣味 性 和 厚重 感 的 测量 题 项 与 预 实验 是 一 致 的 。 
对 品牌 可 靠 性 感知 的 测量 题 项 为 “请 问 你 多 大 程度 
上 觉得 这 个 品牌 是 耐用 的 "、“ 请 问 你 多 大 程度 上 觉 
得 这 个 品牌 是 可 靠 的 "、“ 请 问 你 多 大 程度 上 觉得 这 
个 品牌 有 一 个 很 好 的 质量 ” (1 = 一 点 也 不 觉得 ,7 = 
非常 觉得 ; a = 0.83; Schnurr, 2017); 对 品牌 创新 性 
感知 的 测量 题 项 为 “请 问 你 多 大 程度 觉得 
有 创意 的 品牌 "、“ 请 问 你 多 大 程度 觉得 这 
创造 力 的 品牌 ”(1 = 一 点 也 不 觉得 , 7 = 
a = 0.93; Hagtvedt, 2011). 与 预 实验 相同 ,， 接 下 来 被 
试 还 进行 了 产品 透明 度 的 操纵 检验 。 最 后 ,被 试 回 
答 人 口 统计 学 基本 信息 。 


= 


» C 


图 3 实验 1 实验 材料 


3.3 ”实验 结果 

操纵 检验 。14 名 被 试 未 通过 注意 力 检测 题 , 在 
后 续 分 析 中 被 剔除 。 首 先进 行 操纵 检验 ,透明 组 的 
被 试 对 产品 透明 的 感知 显著 高 于 不 透明 组 (M iam = 
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1.57, SD = 1.07; M aw = 6.32, SD = 0.93; F(1, 184) = 
1040.22, p < 0.001, n2 = 0.85)， 表 明 在 本 实验 中 产 
品 透明 性 的 操纵 是 成 功 的 。 

主 效应 分 析 。 针 对 品牌 创新 性 的 ANOVA 分 析 
结果 表明 ,消费 者 对 透明 产品 品牌 产生 了 更 强 的 创 
新 性 感知 CM zen = 4.34, SD = 1.58; M is = 5.93, SD = 
1.16), F(1, 184) = 61.08, p < 0.001,m3 = 0.25。 以 品 
牌 可 靠 性 为 因 变 量 的 ANOVA 分 析 表 明 ， 消费 者 对 
不 透明 (vs. 透明 ) 产 品 品 牌 产 生 了 更 高 的 可 靠 性 感 
HM xen = 5.69, SD = 0.77; M em = 5.38, SD = 1.07), 
F(1, 184) = 5.38, p = 0.022, n? = 0.03。 主 效应 的 数据 
分 析 结 果 如 图 4 和 图 5 所 示 。 
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中 介 分 析 。 针 对 产品 趣味 性 的 ANOVA 分 析 表 
8j, 消费 者 对 透明 产品 产生 了 更 强 的 趣味 性 感知 
(M xim = 3.97, SD = 0.85; M ism = 4.85, SD = 0.57), 
F(1, 184) = 69.68, p < 0.001, n; = 0.28。 而 针对 产品 
厚重 感 的 ANOVA 分 析 表 明 ， 消 费 者 对 不 透明 产品 
产生 了 更 强 的 厚重 感知 (M xum = 5.25, SD = 1.26; 
M iss = 3.53, SD = 1.36), F(1, 184) = 79.45, p < 0.001, 
np = 0.30。 随 后 参照 Hayes (2017) 所 提出 的 中 介 模 
型 ,利用 PROCESS (Hayes，2017) 工 具 ， 以 产品 透明 
与 否 作 为 自 变量 , 品牌 创新 性 感知 作 因 变量 , 趣味 性 
作为 中 介 变 量 进行 中 介 分 析 (Model 4, Bootstrapping 
5000 次 ,置信 区 间 95%)。 结 果 证 明了 趣味 性 在 产 


品 透明 性 影响 品牌 创新 性 感知 中 的 中 介 作 用 (effect 
= 1.474, SE = 0.09, 95% CI: [1.293, 1.656])。 并 且 我 
们 发 现在 加 入 了 趣味 性 作为 中 介 变 量 后 , 产品 透明 
性 对 于 品牌 创新 性 感知 影响 消失 (95% CI: [-0.012， 
0.599])， 这 表明 , 趣味 性 完全 中 介 了 产品 透明 性 对 
消费 者 品牌 创新 性 感知 的 影响 ,验证 了 假设 2。 接 
着 我 们 继续 以 产品 透明 与 否 作 为 自 变 量 , 品牌 可 靠 
性 感知 作为 因 变 量 , 厚重 感 作为 中 介 变 量 进行 中 介 
分 析 (Model 4, Bootstrapping 5000 W, B fF X H] 
95%), 结果 也 验证 了 厚重 感 在 产品 透明 性 影响 品牌 
可 靠 性 感知 这 一 过 程 中 的 完全 中 介 作 用 (effect = 
0.14, SE = 0.05, 95% CI: [0.035, 0.238])。 因 为 在 加 入 
厚重 感 作为 中 介 变 量 后 , 产品 透明 性 对 于 品牌 可 靠 
性 感知 的 影响 也 变 得 不 再 显著 (95% CI: [-0.398, 
0.235])。 
3.4 讨论 

通过 更 换 不 同 的 实验 材料 , 实验 1 证 实 了 产品 
透明 性 对 消费 者 品牌 感知 的 影响 , 在 验证 了 产品 透 
明 性 对 品牌 创新 性 感知 和 品牌 可 靠 性 感知 主 效应 
的 同时 , 证 实 了 本 研究 提出 的 趣味 性 和 厚重 感 的 中 
介 作 用 。 在 下 一 个 研究 , 我 们 将 验证 产品 典型 性 在 
产品 透明 性 影响 品牌 创新 性 感知 中 的 调节 作用 。 


4 实验 2: 检验 产品 典型 性 的 调节 
作用 


4.1 实验 目的 

典型 性 (typicality) 被 定义 为 一 个 物体 能 代表 一 
种 类 别 的 程度 (Veryzer Jr & Hutchinson, 1998). 上 典型 
性 可 划分 为 概念 层面 的 非典 型 (产品 语义 与 消费 者 
期 望 的 一 致 性 程度 ) 和 感知 层面 的 非典 型 (视觉 设计 
例如 形状 、 颜 色 、 尺 二 等 符合 消费 者 期 望 的 程度 )， 
本 研究 聚焦 于 感知 层面 的 非典 型 (Noseworthy et al., 
2011)。 例如 ， 圆 形 表盘 手表 可 能 被 认为 比 三 角形 表 
盘 手 表 更 为 典型 (感知 层面 ), RH FT AE BRD LE 
榴 汁 更 具 代 表 性 (概念 层面 ) (Huang & Sengupta, 
2020)。 从 产品 典型 性 角度 而 言 ， 采 用 典型 设计 的 物 
体 适 合用 来 代表 其 所 在 的 类 别 , 但 同时 也 意味 着 它 
的 设计 不 会 逾 出 常规 ,符合 人 们 心中 的 判断 
(Blijlevens et al., 2012)。 而 在 现实 生活 中 , 企业 不 
仅 会 推出 常规 设计 的 典型 产品 ,还 常 推出 非常 规 设 
计 的 非典 型 产品 。 

相 比 之 下 ,非典 型 物体 脱离 了 一 类 物体 的 视觉 
原型 (Celhay & Trinquecoste, 2015)， 比 起 典型 产品 ， 
非典 型 产品 可 能 不 那么 符合 消费 者 心中 的 预期 ， 很 
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容易 引起 人 们 的 注意 力 和 好 奇 , 更 可 能 被 评估 为 是 
具有 趣味 性 的 (Orth & Malkewitz, 2008; Schnurr, 
2017; Schoormans & Robben, 1997)。 感 知 层面 的 非 
典型 产品 视觉 原型 的 改变 ,对 消费 者 趣味 性 造成 的 
影响 可 能 远大 于 产品 透明 性 的 影响 (Schnurr 2017). 
由 于 前 文 我 们 提出 ,透明 性 (vs. 非 透明 ) 设 计 提 升 
了 产品 的 趣味 性 , 促进 消费 者 的 品牌 创新 性 感知 。 
因此 我 们 认为 ,透明 所 引发 的 创新 感知 效应 可 能 受 
到 产品 典型 性 (典型 产品 vs. 非典 型 产品 ) 的 调 市 。 
在 非典 型 产品 下 ,无论 是 透明 产品 还 是 非 透明 产品 ， 
人 们 对 其 趣味 性 的 感知 都 处 于 一 个 较 高 的 水 平 ， 透 
明 引 发 的 创新 感知 效应 可 能 消失 ,而 在 典型 物体 下 ， 
透明 (vs. 不 透明 ) 设 计 仍 能 引起 人 们 更 强 的 趣味 性 
感知 ,其 后 续 对 品牌 创新 感知 的 影响 将 仍然 存在 。 
基于 此 ,本 文 提出 假设 5: 

H5: 在 产品 透明 性 影响 品牌 创新 性 感知 的 过 
程 中 , 产品 典型 性 起 着 调节 作用 。 在 典型 产品 中 ， 
产品 透明 性 对 品牌 创新 性 感知 的 影响 存在 ; 在 非 
典型 产品 中 , 产品 透明 性 对 品牌 创新 性 感知 的 影 
Te] T$ A 。 

实验 2 主要 有 2 个 目的 : (1) 重 复 验 证 产品 透明 
性 对 消费 者 品牌 创新 性 感知 的 影响 及 趣味 性 在 其 
中 的 中 介 作 用 (假设 1 与 假设 2)。Q) 验 证 产品 典型 
性 在 产品 透明 性 影响 品牌 创新 性 感知 中 的 调节 作 
用 (假设 5), 实验 2 的 主要 改动 包括 : (1) 在 进行 了 前 
测 的 基础 上 , 选取 了 品牌 熟悉 度 不 高 的 真实 品牌 安 
克 (Anker) 作 为 情境 材料 中 的 品牌 名 。(2) 对 实验 的 
刺激 物 进行 了 调整 ,选用 了 充电 宝 作为 实验 材料 。 


令 


T 


42 ”实验 过 程 

本 实验 采用 2 (透明 产品 vs. 非 透明 产 品 ) x 2 
(典型 产品 vs. 非典 型 产品 ) 的 组 间 实 验 设计 。 总 共 
有 320 名 Credamo 被 试 参加 了 实验 2, 平均 年 龄 为 
30.7 #, 其 中 男性 134 名 (41.9%), 女性 175 名 
(58.1%)。 被 试 被 随机 分 配 至 4 个 实验 组 中 。 被 试 首 
先 被 要 求 进行 一 个 “关于 产品 发 布 的 市 场 调 研 ”。 透 
明 组 的 被 试 读 到 “ 安 克 (Anker) 品 牌 新 推出 了 一 款 移 
动 充电 电源 ， 其 外 观 采 用 透明 设计 ”。 而 不 透明 组 被 
试 则 都 被 告知 其 外 观 采 用 不 透明 设计 。 在 此 同时 ， 
典型 组 和 非典 型 组 的 被 试 会 分 别 看 到 典型 设计 和 
非典 型 设计 的 两 款 充电 宝 产品 (实验 材料 如 图 6 所 
示 )。 接 下 来 ,被 试 被 要 求 依 次 汇报 对 品牌 的 创新 性 
感知 (a = 0.90) 和 对 产品 的 趣味 性 (a = 0.93) 评 价 ， 
上 述 测 量 题 项 与 实验 1 一致 ,被 试 还 对 产品 透明 度 、 
品牌 熟悉 度 (“ 你 熟悉 安 克 (Anker) 这 个 品牌 吗 ”; 1 = 
一 点 也 不 熟悉 , 7 = 非常 熟悉 ) (Campbell & Keller, 
2003) 以 及 产品 的 典型 性 (“你 多 大 程度 上 觉得 这 是 
一 款 正常 类 别 的 充电 宝 产 品 ?”,“ 你 多 大 程度 上 觉 
得 这 是 一 款 常 规 类 别 的 充电 宝 产品 ? ”1 = 一 点 也 
不 觉得 是 , 7 = 非常 觉得 是 ; a = 0.89) (Huang & 
Sengupta，2020) 进 行 了 评价 。 最 后 ,被 试 回答 人 口 
统计 学 基本 信息 。 
4.3 实验 结果 

操纵 检验 。16 名 被 试 未 通过 注意 力 检测 题 , 在 
后 续 分 析 中 被 剔除 。 以 产品 透明 性 和 产品 典型 性 作 
为 自 变量 , 产品 透明 感知 作为 因 变 量 的 ANOVA 分 
WRH, 产品 透明 性 的 主 效应 显著 ，F(1，300) = 


图 6 实验 2 实验 材料 
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459.49, p < 0.001, n, = 0.61。 特 别 地 ,透明 组 (0M am = 
6.09, SD = 1.04) 的 产品 透明 感知 显著 高 于 不 透明 组 
(M xen = 2.53, SD = 1.76)。 而 产品 典型 性 的 主 效应 
(F(1, 300) = 2.59, p = 0.109) 和 两 者 的 交互 效应 (F(1， 
300) = 0.24, = 0.628) 均 不 显著 。 

随后 以 产品 典型 感知 作为 因 变 量 ， 对 产品 典型 
性 进行 操纵 检验 。 结 果 表 明 , 产品 典型 性 的 主 效应 
显著 (F(1, 300) = 45.70, p < 0.001, n2 = 0.13)， 典 型 
组 (M wm = 5.06, SD = 1.47) 被 试 的 产品 典型 感知 显 
著 高 于 非典 型 组 (M aa = 4.02, SD = 1.45)。 产 品 透 
明 性 的 主 效应 也 显著 (F(1, 300) = 54.67, p < 0.001, 
Np = 0.15), 不 透明 组 (M zen = 5.11, SD = 1.43) 被 试 
的 产品 典型 感知 显著 高 于 透明 组 (Msw = 3.97, SD = 
1.46)。 此 外 ， 两 者 的 交互 效应 也 显著 , F(1, 300) = 
11.59, p = 0.001, n’, = 0.04, 进一步 简单 效应 分 析 表 明 ， 
无 论 是 在 透明 组 中 (M wu = 4.22, SD = 1.42; M qru = 
3.71, SD = 1.47; F(1, 300) = 5.60, p = 0.019, ns = 
0.02), 还 是 不 透明 组 中 (WM wes = 5.87, SD = 1.00; M 4s = 
4.32, SD = 1.38; F(1, 300) = 51.99, p < 0.001, ni = 
0.15)， 产品 典型 性 的 操纵 都 是 成 功 的 。 

主 效应 分 析 。 以 产品 透明 性 和 产品 典型 性 作为 
自 变 量 , 品牌 创新 性 感知 作为 因 变 量 进行 ANOVA 
分 析 。 与 我 们 的 假设 一 致 ， 结 果 表 明 产 品 透明 性 的 
主 效应 显著 (F(1, 300) = 28.40, p < 0.001, n = 0.09), 
透明 组 (M an = 5.64, SD = 1.02) 的 品牌 创新 性 感知 
显著 高 于 不 透明 组 (M xem = 4.89, SD = 1.61)。 此 外 ， 
两 者 之 间 的 交互 效应 也 显著 , F(1, 300) = 53.83, p < 
0.001, np = 0.15。 进 一 步 简 单 效应 分 析 发 现 , 在 典 
型 产品 中 , 产品 透明 与 否 对 品牌 创新 性 感知 影响 显 
著 (M xan = 4.01, SD = 1.52; M ism = 5.73, SD = 0.89), 
F(1, 300) = 81.28, p «0.001, np = 0.21。 在 非典 型 产 
品 中 , 产品 透明 与 和 否 对 品牌 创新 性 感知 影响 不 显著 
(M xam = 5.81, SD = 1.11; Mam = 5.54, SD = 1.14), 
F(1, 300) = 1.99, p = 0.159. 


品 中 , 产品 透 明 与 否 对 趣味 性 影响 减弱 (M am = 
5.97, SD = 0.89; Ma = 5.67, SD = 1.04), F(1, 300) = 
2.93, p = 0.088, n; = 0.01. 利用 PROCESS 工具 进 一 
步 检验 产品 典型 性 的 调节 作用 。 发 现 产 品 典 型 性 的 
调节 作用 是 显著 的 (F(1, 300) = 92.34, p < 0.001, 
Model 7, Bootstrapping 5000 次 ,置信 区 间 95%; 如 
图 7 FAS). 当 产 品 为 非典 型 产品 时 , 趣味 性 的 中 介 
作用 不 再 显著 (indirect effect= -0.30, 95% CI: [-0.645, 
0.045])， 而 当 产 品 为 典型 产品 时 ,趣味 性 的 中 介 作 
用 仍然 是 存在 的 (indirect effect= 2.07, 95% CI: 
[1.727, 2.408])。 最 后 ， 将 品牌 熟悉 度 放 入 控制 变量 
进行 分 析 ， 上 述 的 调节 效应 (B = -1.82，95% CI: 
[-2.253, -2.372]) 仍 然 存在 。 
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图 7 


44 讨论 

实验 2 的 主要 目的 在 于 验证 假设 5, 人 研究 结果 
表明 ， 典 型 产品 下 产品 透明 性 对 品牌 创新 感知 的 影 
响 仍 然 存 在 ,但 在 非典 型 产品 下 该 效应 消失 。 与 此 
同时 , 实验 2 也 再 次 检验 了 假设 1 和 假设 2， 并 通过 
再 次 更 换 实验 刺激 材料 的 类 别 和 使 用 真实 品牌 名 
进行 实验 ,进一步 拓展 了 研究 的 外 部 效 度 。 接 下 来 ， 
将 进一步 检验 厚重 感 的 中 介 机 制 , 论述 产品 诉求 的 


有 调节 的 中 介 分 析 。 以 趣味 性 作为 因 变 量 进行 
的 ANOVA 分 析 发 现 产品 透明 性 的 主 效应 显著 , FA, 
300) = 51.46, p < 0.001, n; = 0.15; 透明 组 (M sn = 
5.77, SD = 0.95) 的 趣味 性 感知 显著 高 于 不 透明 组 
(M xaw = 4.86, SD = 1.61)。 此 外 , 产品 透明 性 和 产 
品 典 型 性 对 趣味 性 的 交互 影响 也 显著 ，F(1，300) = 
92.34, p < 0.001, n; = 0.24。 进 一 步 简 单 效 应 分 析 发 
现 , 在 典型 产品 中 ,产品 透明 与 否 对 趣味 性 影响 存 
在 (M xan = 3.80, SD = 1.41; M am = 5.87, SD = 0.86), 
F(1, 300) = 142.71, p < 0.001, n2 = 0.32。 在 非典 型 产 


调节 作用 。 
5 实验 3: 检验 产品 诉求 的 调节 作用 


5.1 实验 目的 

企业 在 宣传 产品 时 , 往往 将 产品 的 定位 和 特征 
作为 重要 的 诉求 (Kaul & Rao, 1995), 并 且 在 产品 传 
播 宣传 过 程 中 利用 语言 文字 对 该 诉求 进行 强化 描 
述 ， 以 突出 产品 的 优势 。 在 强调 便捷 性 的 今天 ， 产 
品 的 “ 轻 质 ” 诉 求 往 往 成 为 某 些 产 品 宣传 的 重点 ( 周 
寿 江 等 , 2020), 特别 是 当 产 品 重 量 是 产品 的 消极 
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属性 时 。 例 如 ， 对 于 运动 茜 和 冬季 服装 ， 商 家 往往 
会 将 轻 质 作为 产品 的 重要 诉求 。 那 么 ， 当 产品 的 诉 
求 是 “ 轻 质 * 时 ， 人 们 很 可 能 会 直接 依赖 该 诉求 去 判 
断 产品 的 重量 (Burns et al., 1993; Lien & Chen, 
2013)。 这 是 因为 产品 透明 性 对 于 厚重 感 的 影响 主 
要 通过 视觉 系统 加 工 来 间接 影响 。 而 产品 诉求 则 往 
往 通过 语言 、 文 字 来 直接 影响 厚重 感 。 因 此 ， 相 对 
于 其 他 产品 诉求 ， 当 产品 诉求 是 “ 轻 质 ” 时 ， 透 明 性 
对 产品 厚重 感 的 影响 将 减弱 。 进 一 步 地 , 产品 透明 
性 对 品牌 可 靠 性 感知 的 影响 也 会 被 减弱 甚至 消失 。 
因而 ,本 研究 提出 假设 6: 

H6: 在 产品 透明 性 影响 品牌 可 靠 性 感知 的 过 
程 中 , 产品 诉求 ( 轻 质 vs. 控制 组 ) 起 着 调节 作用 。 
特别 地 ,在 控制 组 中 , 产品 透明 性 对 品牌 可 靠 性 感 
知 的 影响 存在 ; 而 在 “ 轻 质 ”诉求 中 ,产品 透明 性 对 
品牌 可 靠 性 感知 的 影响 消失 。 

实验 3 主要 有 2 个 目的 : (1) 重 复 验 证 产品 透明 
性 对 消费 者 品牌 可 靠 性 感知 的 影响 及 厚重 感 在 其 
中 的 中 介 作 用 (假设 3 与 假设 4)。(2) 验 证 产品 诉求 
在 产品 透明 性 影响 品牌 可 靠 性 感知 中 的 调节 作用 
(假设 6). 实验 3 的 主要 改动 包括 : (1) 对 虚拟 品牌 名 
进行 了 调整 ,选用 ETR 作为 本 实验 的 虚拟 品牌 名 。 
(2) 对 实验 的 刺激 物 进 行 了 调整 ,选用 了 碗 具 作 为 
实验 材料 。 

5.2 ”实验 过 程 

本 实验 采用 2 (透明 产品 vs. 非 透明 产品 ) x 2 
(产品 诉求 : 轻 质 vs. 控制 组 ) 的 组 间 实 验 设计 ， 被 
试 被 随机 分 配 至 4 个 实验 组 中 。 总 共有 400 名 
Credamo 被 试 参加 了 实验 3, 平均 年 龄 为 2921 岁 ， 
其 中 男性 129 名 (32.3%), 女性 271 名 (67.8%)。 被 
试 首 先 被 要 求 进 行 一 个 “关于 产品 发 布 的 市 场 调 
研 ”。 轻 质 诉求 组 的 被 试 读 到 “2022 年 ETR 品牌 进 


1 相同 ， 接 下 来 被 试 被 要 求 依次 汇报 对 品牌 的 可 靠 
性 感知 (a=0.84) 和 对 产品 的 厚重 感 (a = 0.83) 评 价 ， 
测量 题 项 与 实验 1 一 致 。 接 下 来 还 对 产品 透明 度 及 
产品 轻 质感 (你 多 大 程度 上 认为 这 款 产 品 是 轻 质 
的 ? ”1 = 一 点 也 不 轻 质 , 7 = 非常 轻 质 ) 进 行 了 操 
纵 测 量 。 最 后 ,被 试 回答 人 口 统计 学 基本 信息 。 


图 8 实验 3 实验 材料 

5.3 ”实验 结果 

操纵 检验 。32 名 被 试 未 通过 注意 力 检 测 题 , 在 
后 续 分 析 中 被 剔除 。 以 产品 透明 性 和 产品 诉求 作为 
自 变 量 , 产品 透明 感知 作为 因 变 量 的 ANOVA 分 析 
RH, 产品 透明 性 的 主 效应 显著 ，F(I，364) = 
949.32, p < 0.001, nå = 0.72。 特 别 地 ， 透明 组 (M ism 
= 6.56, SD = 0.68) 的 产品 透明 感知 显著 高 于 不 透明 
组 (M xem = 2.62, SD = 1.61)。 而 产品 诉求 的 主 效应 
(F(1, 364) = 3.09, p = 0.079) 和 两 者 的 交互 效应 (F(1， 
364) = 0.90, p = 0.343) 均 不 显著 。 

随后 以 产品 轻 质 感知 作为 因 变 量 ， 对 产品 诉求 
操纵 进行 检验 。 结果 表明 产品 诉求 的 主 效应 是 显著 
的 , F(1, 364) = 153.80, p < 0.001, n; = 0.30; 轻 质 诉 
求 组 被 试 (M ema = 5.83, SD = 0.98) 的 产品 轻 质 感知 
显著 高 于 控制 组 (M eua = 4.16, SD = 1.54)。 而 产品 
透明 性 的 主 效应 (F(1, 364) = 0.67, p = 0.411) 和 两 者 
的 交互 效应 (F(1, 364) = 0.08, p = 0.783) 均 不 显著 。 

主 效应 分 析 。 以 产品 透明 性 和 产品 诉求 作为 自 
变量 ， 品 牌 可 靠 性 感知 作为 因 变 量 进行 2x2 的 
ANOVA 分 析 。 与 我 们 的 假设 一 致 ， 分 析 结果 表明 ， 


行 了 产品 线 的 升级 ,推出 了 一 款 碗 具 , 该 产品 以 更 
轻 ， 更 便利 作为 卖点 。 据 悉 , 该 产品 由 新 型 材料 制 
R, 该 新 型 材料 具有 轻 质 效果 ， 它 的 分 子 结 构 中 有 
很 多 微小 的 孔洞 ， 使 得 分 子 间 排列 较为 足 松 ， 材 料 
具有 了 很 低 的 密度 ， 从 而 大 大 降低 了 该 产品 的 重 
量 ”。 控 制 组 的 被 试 则 被 告知 “2022 年 ETR 品牌 进 
了 产品 线 的 升级 ， 推 出 了 一 款 硫 具 ， 该 产品 以 更 
简 ， 更 细腻 作为 卖点 。 据 悉 , 该 产品 由 新 型 材料 制 
成 , 这 种 新 型 材料 的 分 子 结构 规整 ,分 子 间 排列 较 
为 均匀 ,材料 具有 了 很 好 的 外 观 一 致 感 ， 且 手感 也 
非常 细腻 ”。 透 明和 非 透 明 组 的 被 试 则 分 别 看 到 透 
明和 非 透明 的 碗 具 ( 实 验 材 料 如 图 8 所 示 )。 与 实验 


3 人 用 


产品 透明 性 对 品牌 可 靠 性 感知 的 影响 存在 , F(1, 364) = 
4.55, p = 0.034, np = 0.01; 不 透明 组 (M xem = 5.40, 
SD = 0.96) 对 品牌 可 靠 性 的 感知 显著 高 于 透明 组 
(M xm = 5.17, SD = 1.08)。 而 产品 透明 性 与 产品 诉 
求 的 交互 项 对 品牌 可 靠 性 的 预测 作用 边际 显著 ， 
F(1, 364) = 2.92, p = 0.088, n; = 0.01， 这 表明 产品 
透明 性 对 品牌 可 靠 性 的 影响 受到 产品 诉求 的 调节 
(如 图 9 所 示 )。 进 一 步 简单 效应 分 析 ， 发 现在 控制 
组 中 , 产品 透明 性 对 品牌 可 靠 性 感知 (M zen = 5.61, 
SD = 0.63; M aw = 5.20, SD = 1.09) 的 影响 存在 , F(1, 
364) = 7.34, p = 0.007, n? = 0.02; 而 在 轻 质 诉求 组 
中 ,该 效应 消失 (M zan = 5.18, SD = 1.17; Mis = 
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5.14, SD = 1.08), F(1, 364) = 0.09, p = 0.765. 

有 调节 的 中 介 分 析 。 以 厚重 感 作 为 因 变量 进行 
2x2 的 ANOVA 分 析 。 结 果 表 明 , 产品 透明 性 的 主 
效应 存在 , F(1, 364) = 5.58, p = 0.019, n; = 0.02; 不 
透明 组 (M zan = 4.45, SD = 1.38) 的 厚重 感知 显著 高 
于 透明 组 (M en = 4.11, SD = 1.46)。 且 两 者 之 间 的 交 
互 作 用 显著 , FC, 364) = 4.29, p = 0.039, n? = 0.01。 
进一步 简单 效应 分 析 发 现 , 产品 透明 性 对 厚重 感 的 
影响 在 控制 组 存在 (Mm = 5.20, SD = 0.92; M am = 
4.61, SD = 1.39), F(1, 364) = 9.78, p = 0.002, ma = 
0.03; 在 轻 质 诉求 组 消失 (M xam = 3.67, SD = 1.35; 
Mm = 3.64, SD = 1.38), F(1, 364) = 0.04, p = 0.837. 
随后 进一步 利用 PROCESS 工具 检验 产品 诉求 的 调 
节 作 用 , 结果 表明 产品 诉求 的 调节 作用 是 显著 的 
(F(1, 364) = 4.29, p = 0.039, Model 7, Bootstrapping 
5000 次 ， 置 信 区 间 95%)。 在 控制 组 中 ， 厚 重 感 发 挥 
着 中 介 作 用 (indirect effect &ua- —0.21, 95% CI eua: 
[-0.338, -0.084]); 在 轻 质 诉求 组 中 , 厚重 感 的 中 介 
作用 消失 (indirect effect gma= —0.01, 95% CI gma: 
[-0.153, 0.133]). 


透明 产品 


不 透明 产品 
图 9 产品 诉求 的 调节 效应 图 


5.4 讨论 

本 实验 验证 了 产品 诉求 在 产品 透明 性 影响 品 
牌 可 靠 性 感知 过 程 中 的 调节 作用 ,并 再 次 验证 了 厚 
重 感 在 产品 透明 性 影响 品牌 可 靠 性 感知 过 程 中 的 
中 介 作 用 。 此 外 , 本 实验 选择 了 碗 具 作 为 实验 材料 ， 
进一步 扩展 了 研究 产品 的 多 样 性 ， 提 升 了 研究 的 效 
度 。 在 下 一 实验 中 , 将 进一步 探究 产品 透明 性 对 品 
牌 态度 的 整体 影响 及 调节 定向 在 其 中 可 能 起 到 的 
调节 作用 。 


6 实验 4: 检验 调节 定 癌 的 调节 作用 


61 实验 目的 
调节 定向 理论 将 自我 调节 系统 分 为 促进 定向 


和 预防 定向 (Crowe & Higgins, 1997)。 在 处 理 外 界 
言 息 时 ,促进 定向 的 个 体 思 维 更 发 散 , 对 信息 的 开 
放 性 和 包容 性 更 高 ,更 可 能 偏好 创新 程度 高 的 产品 
(Forster et al., 2003; Herzenstein et al., 2007)。 而 预 
防 定向 个 体 更 倾向 于 使 用 谨慎 的 信息 加 工 方式 , 他 
们 更 关注 产品 的 安全 性 ， 对 安全 性 高 的 产品 可 能 表 
现 出 更 为 强烈 的 偏好 ( 杜 晓 梦 等 , 2015; Molden & 
Finkel, 2010; Xu & Chen, 2020). 由 于 透明 产品 能 带 
来 更 强 的 创新 感 ， 促 进 定向 的 消费 者 可 能 更 喜欢 采 
用 透明 设计 的 品牌 。 而 不 透明 产品 带 来 更 强 的 可 靠 
JX, 预防 定 向 的 消费 者 可 能 更 喜欢 采用 不 透明 设计 
的 品牌 。 故 而 提出 假设 7: 

H7: 调节 定向 在 产品 透明 性 影响 品牌 态度 的 
过 程 中 起 到 调节 作用 。 具 体 来 说 , 促进 定向 的 消费 
者 更 喜好 采用 透明 设计 的 品牌 ; 预防 定向 的 消费 者 
更 喜好 采用 不 透明 设计 的 品牌 。 

实验 4 主要 有 2 个 目的 : (检验 产品 透明 性 对 
品牌 态度 的 影响 。(2) 验 证 调节 定向 在 产品 透明 性 影 
响 品 牌 态度 过 程 中 的 调节 作用 。 因 涉及 被 试 生活 状 
态 , 本 实验 在 开展 前 经 过 所 在 单位 伦理 委员 会 审核 。 
6.2 ”实验 过 程 

实验 4 采取 2 (透明 产品 vs. 不 透明 产品 ) x 2 
(调节 定向 ) 的 组 间 实 验 设 计 ， 对 消费 者 的 调节 定向 
采取 的 是 量 表 测 量 的 方式 。 被 试 被 随机 分 配 至 透明 
产品 组 与 不 透明 产品 组 中 。240 名 Credamo 被 试 参 
与 了 实验 4, 平均 年 龄 为 29.4， 其 中 男性 94 名 
(39.2%), 女性 146 名 (60.8%)。 被 试 首先 被 要 求 进 
行 一 个 “关于 产品 发 布 的 市 场 调研 ”。 被 试 阅读 到 的 
实验 内 容 和 实验 材料 与 实验 2 中 典型 产品 组 一 致 。 
接 下 来 被 试 被 要 求 依次 汇报 对 品牌 的 态度 (“请 问 你 
喜欢 这 个 品牌 吗 ”; 1 = 一 点 也 不 喜欢 ; 7 = 非常 喜 
XX) (Mitchell & Olson，1981)、 品 牌 的 可 靠 性 感知 
(a = 0.90)、 品牌 的 创新 性 感知 (a = 0.90) 以 及 对 产品 
的 趣味 性 (wx = 0.94) 和 厚重 感 (a = 0.88) 评 价 ， 除 品 
牌 态度 外 ， 其 余 测 量 题 项 与 实验 1 相同 。 之 后 , 被 
试 回 答 调 节 定 向 的 测量 题 项 (Promotion:“ 我 觉得 我 
在 生活 中 取得 了 成 功 ”“ 当 我 看 到 有 机 会 做 我 喜欢 
的 事情 时 ， 我 马上 就 会 兴奋 起 来 “我 经 常 想象 我 
将 如 何 实现 我 的 愿望 和 抱负 ”“ 我 认为 自己 主要 是 
在 努力 成 为 理想 的 自我 一 一 实现 我 的 希望 、 愿 望 和 
抱负 ”(a = 0.70); Prevention: “不 够 小 心 ， 有 时 会 给 
我 带 来 麻烦 ” “我 担心 自己 会 犯错 ” “我 经 常 思 考 如 
何 避 免 生 活 中 的 失败 ” “我 认为 自己 主要 是 在 努力 
成 为 我 “应 该 "成 为 的 自己 一 一 履行 我 的 职责 、 责 任 
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MXZ” (a = 0.75); 1= 非 常 不 同意 ，7= 非 常 同意 ) 
(Haws et al., 2010)。 促 进 定向 总 得 分 减 去 预防 定向 
总 得 分 形成 最 终 的 调节 定向 得 分 。 得 分 越 高 ， 表 明 
促进 定向 特质 越 强 。 接 下 来 对 产品 透明 度 及 品牌 熟 
悉 度 进行 了 测量 。 最 后 ,被 试 回答 人 口 统计 学 基本 
信息 。 

6.3 ”实验 结果 

操纵 检验 。 以 产品 透明 性 作为 自 变 量 , 产品 透 
明 感 知 作为 因 变 量 的 ANOVA 分 析 表 明 ， 透明 产品 
组 的 透明 感知 (M iem = 5.57, SD = 1.05) 显 著 高 于 不 
透明 产品 组 ( M xem = 2.24, SD = 1.72), F(1, 238) = 
409.51, p < 0.001, n; = 0.63. 

主 效应 分 析 。 以 产品 透明 性 作为 自 变量 ， 品 牌 
态度 作为 因 变量 进行 ANOVA 分 析 发 现 , 产品 透明 
性 对 品牌 态度 无 显著 影响 (M ey = 5.00, SD = 1.05; 
M xan = 5.02, SD = 1.24), F(1, 238) = 0.01, p = 
0.911。 以 品牌 创新 性 感知 作为 因 变 量 进行 分 析 表 明 ， 
比 起 不 透明 产品 ,透明 产品 能 激发 人 更 强 的 创新 性 
感知 (M xan = 4.38, SD = 1.48; M sm = 5.60, SD = 
1.33), F(1, 238) = 45.55, p < 0.001, n2 = 0.16. met 
对 品牌 可 靠 性 感知 的 分 析 结 果 表 明 ， 比 起 透明 产品 ， 
不 透明 产品 能 使 人 产生 更 强 的 可 靠 性 感知 (M aem = 
5.45, SD = 1.05; M i#m = 5.08, SD = 1.20), F(1, 238) = 
6.56, p = 0.011, n; = 0.03. 

中 介 分 析 。 消 费 者 对 透明 产品 (vs. 不 透明 产品 ) 
产生 了 更 强 的 趣味 性 感知 (M xen = 4.20, SD = 1.54; 
Mm = 5.55, SD = 1.18), F(1, 238) = 58.27, p < 0.001, 
Np = 0.20; 对 不 透明 产品 (vs. 透明 产品 ) 产 生 了 更 


强 的 厚重 感知 (M ven = 5.75, SD = 0.95; Mm = 4.40, 
SD = 1.45), F(1, 238) = 72.82, p < 0.001, n2 = 0.23。 
随后 利用 PROCESS 工具 进行 中 介 分 析 (Model 4, 
Bootstrapping 5000 次 ， 置 信 区 间 95%), 结果 表明 ， 
趣味 性 完全 中 介 了 产品 透明 性 对 品牌 创新 性 感知 
的 影响 (indirect effect = 1.171, SE = 0.16, 95% CI: 
[0.866, 1.480]; direct effect = 0.054, SE = 0.11, 95% 
CI: [-0.159，0.268])， 厚 重 感 完 全 中 介 了 产品 透明 
性 对 品牌 可 靠 性 感知 的 影响 (indirect effect = 
—0.465, SE = 0.12, 95% CI: [-0.737, -0.247]; direct 
effect = 0.093, SE = 0.15, 95% CI: [-0.211, 0.397]). 

调节 效应 分 析 。 利 用 PROCESS 工具 对 产品 透 
明 性 与 调节 定向 进行 floodlight 分 析 (Hayes，2017)， 
探究 调节 定向 在 产品 透明 性 影响 品牌 态度 过 程 中 
的 调节 作用 。 结 果 表 明 , 调节 定向 的 调节 作用 是 显 
著 的 (F(1, 236) = 9.83, p = 0.002, Model 1, Bootstrapping 
5000 x, EFKE 95%)。 具体 而 言 发 现 , 预防 定向 
得 分 越 高 的 消费 者 更 偏好 不 透明 产品 (effect = 
—0.41, 95% CI: [-0.804, -0.007])， 促 进 定向 得 分 越 
高 的 消费 者 更 偏好 透明 产品 (effect = 0.49, 95% CI: 
[0.094 0.891]) (如 图 10 所 示 , 调节 定向 得 分 低 于 
-4.32， 高 于 4.69 时 效应 存在 )。 加 入 品牌 熟悉 度 作 
为 控制 变量 后 再 次 分 析 发 现 ， 上 述 调节 效应 仍然 存 
TE(F(1, 236) = 9.01, p = 0.003, Model 1, Bootstrapping 
5000 次 ， 置 信 区 间 95%). 
6.4 讨论 

从 图 10 可 见 , 不 同 定向 类 型 的 消费 者 对 不 透 
明 产 品 的 偏好 差异 较 小 ,而 促进 定向 得 分 越 高 的 消 
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费 者 越 偏好 透明 产品 ,预防 定向 得 分 越 高 的 消费 者 
越 厌 恶 透明 产品 。 在 本 实验 中 使 用 充电 宝 作为 实验 


究 发 现 大 写 的 品牌 标识 会 传递 更 强 的 权威 感 ， 小 写 
的 品牌 标识 会 传递 更 强 的 友善 感 (Xu et al., 2017); 


材料 ， 再 次 验证 了 研究 模型 的 全 路 径 ， 增强 了 人 研究 
的 可 靠 性 。 此 外 , 在 本 实验 中 探究 了 更 为 直接 的 结 
果 变 量 品牌 态度 ,弥补 了 上 述 研 究 的 不 足 。 并 发 现 
了 调节 定向 在 产品 透明 性 影响 品牌 态度 中 的 调节 
作用 , 增强 了 文章 的 理论 价值 和 实践 意义 。 


7 研究 结论 和 讨论 


71 “理论 贡献 

第 一 ， 本 文 推进 了 产品 设计 领域 透明 性 的 研 
究 。 过 往 研 究 表明 , 产品 透明 性 对 食物 消费 数量 
(Deng & Srinivasan, 2013)、 产 品评 价 (Riley et al., 
2015; Sofia & Pantin-Sohier, 2020; Sabo et al., 2017; 
Tse & Yim, 2002)、 决 策 方式 (Du et al., 2021) 及 购买 
意愿 (Billeter et al., 2012; Sofia & Pantin-Sohier, 
2020) 有 着 深远 的 影响 。 本文 在 此 基础 上 , 将 产品 透 
明 性 的 研究 拓展 至 品牌 领域 ， 直 接 探讨 了 产品 透明 
性 对 品牌 感知 的 影响 ,深化 了 产品 透明 性 的 理论 价 
值 。 此 外 ,以 往 文 献 集中 于 研究 透明 包装 ， 对 产品 
本 身 透 明 的 研究 较 少 (Billeter et al., 2012; Deng & 
Srinivasan, 2013; Du et al., 2021; Riley et al., 2015; 
Sofia & Pantin-Sohier, 2020; Sabo et al., 2017; Tse & 
Yim，2002)。 而 本 文 以 自身 透明 产品 作为 主要 研究 
MR, 在 增强 理论 可 靠 性 的 同时 ,丰富 了 产品 透明 
这 一 研究 主题 。 

第 二 ,产品 外 观 样式 (Hagtvedt & Patrick, 
2008a; Favier et al., 2019; Schnurr, 2017) 、 品 牌 标识 
的 设计 (Hagtvedt, 2011; Xu et al., 2017) 、 品 牌 名 称 
的 选用 (Leclerc et al., 1994; Wanke et al., 2007) 以 及 
品牌 宣传 的 方式 Kirmani，1990; FAERIE 等 , 2020) 
都 可 能 对 消费 者 品牌 感知 产生 影响 。 本 文 从 产品 外 
观 设 计 的 视角 出 发 ， 扩 展 了 对 品牌 感知 前 置 因素 的 
人 研究。 产品 外 观 作为 消费 者 接触 品牌 的 第 一 印象 ， 
以 往 研究 发 现 艺术 性 的 外 观 设计 会 增强 品牌 奢侈 
感 (Hagtvedt & Patrick, 2008a), 非典 型 的 外 观 设计 
会 强化 品牌 兴奋 感 (Schnurr，2017), 简约 型 的 外 观 
设计 会 增强 品牌 现代 感 (Favier et al., 2019)， 却 还 未 
曾 有 研究 建立 产品 外 观 透明 性 与 品牌 创新 性 感知 
和 品牌 可 靠 性 感知 之 间 的 联系 。 本文 的 结论 正 是 对 
品牌 创新 性 感知 和 品牌 可 靠 性 感知 前 置 因素 的 补充 。 

第 三 , 本 文通 过 探究 趣味 性 和 厚重 感 在 产品 透 
明 性 影响 消费 者 品牌 感知 中 的 中 介 作 用 ,揭示 了 产 
品 透明 性 影响 消费 者 品牌 感知 的 内 在 机 理 。 现 有 研 


不 完整 的 品牌 标识 会 传递 更 强 的 创新 感 ， 完 整 的 品 
牌 标识 会 传递 更 强 的 信任 感 (Hagtvedt 2011)。 而 本 
文 发 现 透 明 产 品 会 引发 更 强 的 趣味 性 , 传递 更 强 的 
品牌 创新 感 ， 不 透明 产品 会 产生 更 强 厚重 感 ,传递 
更 强 的 品牌 可 靠 性 。 

与 此 同时 ， 本文 也 丰富 了 产品 趣味 性 和 厚重 感 
的 研究 。 发 现 不 仅 是 变异 广告 成 语 ( 李 研 ， 李 东 进 ， 
2013)、 不 完整 的 品牌 标识 (Hagtvedt, 2011) 和 非典 型 
设计 的 产品 (Schnurr, 2017) 可 以 引发 趣味 性 的 不 同 ， 
产品 透明 性 也 可 以 引发 趣味 性 的 感知 差异 。 此 外 ， 
发 现 不 仅 是 产品 的 摆 放 位 置 DDeng & Kahn, 2009)、 
产品 的 色彩 (Yang, 2020) 和 阴影 (Sharma & Romero, 
2020)， 可 以 引发 产品 厚重 感 的 差异 , 产品 透明 性 
也 能 影响 消费 者 对 产品 厚重 感 的 判断 。 

第 四 ,本 文 还 检验 了 产品 透明 性 对 消费 者 品牌 
感知 和 态度 影响 的 边界 条 件 。 首 先 ， 本 文 丰富 了 调 
节 定 向 理论 的 相关 人 研究， 发 现在 产品 透明 性 影响 品 
牌 态度 的 过 程 中 , 不 同 定向 类 型 的 人 对 透明 度 不 同 
的 产品 喜好 有 差异 , 扩展 了 调节 定向 理论 的 运用 
(Forster et al., 2003; Herzenstein et al., 2007; Molden 
& Finkel, 2010; Xu & Chen, 2020; 杜 晓 梦 等 ， 
2015), 其 次 , 过 往 的 研究 只 直接 探究 了 产品 典型 性 
对 消费 者 产品 评估 (Blijlevens et al., 2012; Landwehr 
et al.，2013) 和 品牌 感知 (Schnurr，2017) 的 影响 , 但 
是 并 未 探究 不 同 产 品 透明 性 下 产品 典型 性 的 影响 ， 
所 以 本 文 也 丰富 了 产品 典型 性 的 相关 研究 。 最 后 ， 
本 研究 引入 了 产品 诉求 ( 轻 质 vs. 控 制 组 ) 这 一 变量 ， 
给 产品 重量 领域 相关 研究 提供 了 一 个 新 视角 (Sunaga 
et al., 2016; 周 寿 江 等 , 2020; 胡 莉 娅 ,2018)。 
7.2 ”营销 启示 

当 企 业 想 突显 自身 品牌 的 创新 特质 时 ， 可 以 考 
虑 采用 透明 外 观 作为 产品 的 外 包装 或 将 自身 产品 
打造 为 透明 款式 ; 而 当 企 业 想 突显 品牌 的 产品 质量 
特质 时 , 采用 不 透明 外 观 会 更 为 合适 。 同 理 ,对 于 
科技 属性 较 强 的 产品 ,在 不 受 其 它 影响 的 条 件 下 ， 
可 以 考虑 采用 透明 作为 产品 的 外 观 ， 提升 消费 者 对 
产品 的 趣味 性 感知 和 创新 性 感知 ,增强 消费 者 的 购 
买 意 愿 。 而 对 于 耐用 属性 更 为 重要 的 商品 ， 当 考虑 
采用 厚重 感 更 强 的 不 透明 外 观 设 计 。 

还 值得 注意 的 是 ， 由 于 产品 设计 的 典型 性 和 产 
品 诉求 可 以 调节 上 述 效 应 。 那么 企业 在 利用 透明 外 
观 突显 品牌 创新 特质 时 ， 宜 对 产品 进行 典型 式 的 常 
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规 设 计 ， 而 不 是 非典 型 式 的 设计 。 而 当 企 业 想 削弱 
透明 对 品牌 可 靠 性 带 来 的 负面 影响 时 ， 可 以 考虑 使 
用 新 型 轻 质 材料 ， 对 透明 产品 采取 轻 质 诉 求 。 此 外 ， 
研究 还 发 现 调 节 定 向 可 以 调节 产品 透明 性 对 品牌 
态度 的 影响 , 那么 ， 对 于 新 推出 的 透明 产品 ， 可 以 
考虑 利用 情境 或 广告 线索 激发 消费 者 的 促进 定向 
特质 , 增加 他 们 对 于 透明 产品 及 其 品牌 的 喜爱 度 。 
7.3 ”研究 的 不 足 与 未 来 方向 

本 研究 的 主要 不 足 之 处 在 于 : 本 研究 全 部 采用 
的 是 实验 法 ,未 来 可 以 结合 二 手数 据 的 方法 进行 检 
Je, 壁 如 制作 一 款 透 明和 不 透明 的 同 款 产 品 在 网 上 
进行 销售 ,然后 对 消费 者 的 产品 评论 进行 息 取 分 
析 。 由 于 本 研究 采用 的 实验 刺激 物 数量 也 有 限 ， 未 
来 还 可 以 通过 扩展 透明 元 素 在 不 同 产 品 领域 的 应 
JH, 进一步 提升 研究 的 外 部 效 度 。 

在 本 研究 中 ,找寻 了 两 个 不 同 的 调节 变量 分 别 
作用 于 两 条 不 同 的 路 径 ， 未 来 研究 可 以 紧密 围绕 研 
究 模 型 中 两 个 作用 力 相反 的 机 制 ， 进一步 找寻 调节 
变量 , 使 得 企业 可 以 抑制 位 “透明 导致 不 厚重 ”的 
负面 后 果 ， 提升 “透明 导致 有 趣 ” 的 积极 效应 。 

此 外 ,透明 外 观 可 能 更 具 美 感 ， 可 以 诱发 更 愉 
悦 的 情绪 体验 。 当 消费 者 在 体验 到 更 愉悦 情绪 时 对 
享乐 品 的 购买 欲望 往往 更 为 强烈 (Richins，2013)， 
未 来 研究 可 以 进一步 探讨 是 否 对 享乐 型 产品 采用 
透明 外 观 设计 可 能 引发 消费 者 更 强 的 购买 欲望 。 而 
不 透明 外 观 在 主观 上 感觉 更 具 重 量 ,， 这 种 知觉 的 重 
量 可 能 传递 一 种 力量 ,隐喻 着 一 种 权威 ， 是 否 对 于 
权威 属性 更 为 浓烈 的 产品 ， 采 用 厚重 感 更 强 的 不 透 
明 外 观 比 之 透明 外 观 的 效果 更 佳 (Xu et al., 2017)。 

最 后 , 在 本 研究 中 使 用 的 实验 刺激 物 大 都 为 全 
透明 产品 ， 而 在 现实 生活 中 还 存在 一 定 的 半 透 明 样 
式 产 品 。 半 透明 产品 具有 一 定 的 透 光 率 , 但 又 不 如 
透明 产品 那 般 完全 透 光 。 相 比 于 全 透明 产品 ， 半 透 
明 产 品 在 厚重 感 上 有 所 上 升 ， 而 透明 的 感觉 仍 存 ， 
仍 可 能 激活 消费 者 更 强 的 趣味 性 感知 。 因 此 , 半 透 
明 产 品 可 能 在 一 定 程 度 上 继承 了 透明 产品 的 优势 ， 
削弱 了 透明 产品 的 劣势 。 未 来 可 以 进一步 探究 半 透 
明 产 品 可 能 对 消费 者 造成 的 有 趣 影响 。 
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Abstract 

In the current market, transparent appearance is becoming more popular and is increasingly used in product 
and packaging design (e.g., transparent frames). However, previous studies have focused on the effects of 
product transparency (transparent vs. opaque appearance) on food consumption quantity, product evaluation, 
purchase intention, and consumption decision. In comparison, there is a paucity of understanding of how 
consumers' brand perceptions are affected by product transparency and the underlying mechanisms of these 
effects. In the current research, we extend the extant literature by examining consumer perceptions and attitudes 
toward brands when faced with the appearance of products with different degrees of transparency. 

One pilot study and four studies were conducted to examine our hypotheses. The pilot study (n = 278) 
examined that the basic hypothesis of product transparency, such that the transparent (vs. opaque) appearance 
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would be perceived as more interesting, and the opaque (vs. transparent) appearance would be perceived with a 
stronger heaviness. Experiment 1 (n = 186) investigated the main effects of product transparency on brand 
innovation perception and brand reliability perception, as well as the mediating effects of interestingness and 
heaviness. Experiment 2 (n = 304) used a moderation-of-process approach to further validate the moderation of 
product typicality in the process of product transparency influencing brand innovation perception. Experiment 3 
(n = 368) examined the moderating role of product claims in the effect of product transparency on brand 
reliability perception. Experiment 4 (n = 240) examined the effect of product transparency on brand attitude and 
the moderating role of regulatory focus in the process. To document a robust effect, we varied the type of 
experimental material in five studies. 

Our investigation results suggest that transparent appearance (vs. opaque appearance) allows consumers to 
create a stronger perception of brand innovation through the increased perception of interestingness. Meanwhile, 
opaque appearance (vs. transparent appearance) makes consumers perceive stronger brand reliability through the 
increased perception of heaviness. The effect of product transparency on brand innovation perception is 
attenuated when the product is atypical (vs. typical), while the effect of product transparency on brand reliability 
perception would be weakened when the product is lightweight claim (vs. control group). Finally, we also find 
that promotion-oriented individuals prefer brands with transparent designs, while prevention-oriented 
individuals prefer brands with opaque designs. 

In summary, we bridge the gap in research related to product transparency by exploring the effects of 
product transparency on consumers’ brand perceptions, as well as the mechanism of such an influence. 
Furthermore, this research also explored the moderating role of product typicality, product claim and regulatory 
focus in the process of product transparency affecting consumers’ brand perceptions and attitudes, which also 
enriched the research on product typicality and product claim and regulatory focus. From a practice perspective, 
this research is an invaluable guide to the selection of a company’s product appearance and the creation of a 
branding strategy. 

Keywords product transparency, brand innovation perception, brand reliability perception, product typicality, 
regulatory focus 


